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Presentazione

La domanda di prodotti turistici sta caratterizzandosi, negli ultimi anni, per
una rapida evoluzione e ben precise richieste. Questa accelerazione & conosciuta
sul versante dell’offerta e i tradizionali e principali operatori della ricettivita e
dell’intermediazione stanno adeguandosi per poter fornire prodotti in linea con
le esigenze dei fruitori.

Ne & un esempio emblematico la tendenza al nuovo modo di concepire la va-
canza: non piu di lunga durata e concentrata in specifici periodi dell’anno, ma
suddivisa nel corso dell’anno e costituita da “Jong weekend”, al massimo da sin-
gole settimane, replicate ogni tre-quattro mesi.

L’evoluzione non ¢ pero limitata alla durata temporale della vacanza, ma ri-
guarda anche I'obbiettivo del viaggio; in particolare il ruolo del turista non & piu
passivo (“vado in una determinata localita”) bensi interattivo (“vado a fare qual-
cosa in quella determinata localita”).

Anche in relazione alle modalita di scelta dei “fornitori di viaggi” il compor-
tamento del consumatore finale si ¢ fatto piu raffinato ed aggressivo grazie all’uti-
lizzo delle ben note tecnologie informatiche.

A fronte di un cosi deciso cambiamento dei gusti e delle modalita di fruizione
del prodotto turistico, necessariamente 'offerta si ¢ dovuta adeguare segmentan-
do la domanda e proponendo, ad esempio nel settore ricettivo, strutture a tema
(il benessere, la natura, lo sport, la sostenibilita, ecc.) e iniziative tali da ridurne la
stagionalita.

Invece nella tradizionale intermediazione si & assistito ad un maggiore utilizzo
dello strumento informatico per “catturare” clienti altrimenti decisamente indi-
rizzati verso una modalita solamente “on-line”.

Da quanto sopraesposto appaiono evidenti le difficolta e spesso le contraddi-
zioni connesse al fatto di operare in un ambito in continua evoluzione come quel-
lo del turismo, ma sicuramente conoscere le piti importanti tematiche ad esso re-
lative permette alle aziende, agli enti pubblici, agli operatori e in ultima analisi
anche ai turisti di affrontare con maggiore coscienza una realta sempre piu varie-
gata; in definitiva domanda e offerta piu che rappresentare due mondi distanti
che si confrontano e si affrontano finiscono per essere essenziali elementi al fine
di un costante miglioramento del prodotto turistico.

Si e poi voluto, nel titolo di questo volume, porre 'accento sul fatto che con-
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vivono nel settore turistico aziende di produzione, essenzialmente di servizi, e
non solo imprese in quanto vi & una presenza, accanto a soggetti il cui fine & stret-
tamente economico, di aziende pubbliche ed enti no profit con differenti finalita,
ma che comunque danno, o possono fornire, un significativo apporto nella predi-
sposizione di un prodotto turistico sempre pitt complesso.

In un quadro cosi variegato e in rapido mutamento il presente volume, che
rappresenta un’evoluzione di miei precedenti lavori, ha voluto rappresentare, ini-
zialmente, alcuni fenomeni di ampia portata quali la domanda, I'offerta, il merca-
to turistico e i soggetti pubblici che lo regolamentano (capitoli dal primo al quinto),
elementi, come abbiamo gia sottolineato, che incidono significativamente sulle de-
cisioni e le strategie delle aziende turistiche.

Successivamente (capitolo sesto) ¢ stato dato ampio spazio ad aspetti decisio-
nali connessi a fenomeni quantitativi, in particolare prezzi e costi, di rilevante im-
portanza nelle imprese, in qualsiasi settore economico di riferimento, ma con si-
gnificative peculiarita per quelle del comparto turistico.

Infine vengono affrontati, nei vari capitoli, le principali caratteristiche aziendali,
gestionali, organizzative e di bilancio di alcune emblematiche realta del settore tu-
ristico; il riferimento ¢ alle aziende alberghiere, ai tour operator e alle agenzie di
viaggio, nonché ad imprese la cui presenza nell’ambito del turismo & sempre piu
incisiva e in tal caso ’esame ¢ diretto verso forme alternative di ospitalita, all’atti-
vita congressuale e alle imprese crocieristiche.

Va inoltre sottolineato come nell’'ambito dell’analisi delle caratteristiche gestio-
nali delle varie tipologie di imprese & stata data ampia enfasi alle strategie di cresci-
ta dimensionale attuate con le piu ricorrenti forme di aggregazione, quali acquisi-
zioni e accordi equity e contrattuali, fra le aziende dell’ambito turistico.

Al momento della stampa del presente volume, la pandemia relativa al Covid-
19 ¢ tuttora in essere; i riflessi negativi sul settore turistico sono gia ben evidenti e
sicuramente incideranno significativamente, nei prossimi anni, sulla domanda e
sull’offerta turistica, aprendo nuove prospettive e considerando la necessita di
importanti riconversioni.

[AUTORE

Milano, febbraio 2021



Capitolo Primo
Il sistema turistico e le destinazioni

Il comparto turistico ha subito, perlomeno nel mondo occidentale, importanti
cambiamenti e decise accelerazioni nella seconda meta del novecento, in seguito
al diffuso miglioramento delle condizioni economiche della popolazione, divenen-
do da fenomeno tendenzialmente élitario a realta di massa.

Si pensi soltanto alla differenza, riscontrabile in Italia, dei soggetti coinvolti,
nelle vacanze estive, negli anni trenta e negli anni sessanta del secolo passato.

In effetti il turismo rappresenta un’attivita economica e sociale sempre pit im-
portante, da bene voluttuario, un tempo, si puo ora tranquillamente ritenerlo un’e-
sigenza inderogabile; anzi lo si puod considerare alla stregua di un bene primario vi-
sto la sempre piu diffusa convinzione nella necessita della vacanza, di un cosid-
detto “diritto alla vacanza” esigenza e tesi impensabile solo settant’anni fa.

Oltre alle migliori condizioni economiche, e connesse a queste, esistono altri fat-
tori che favoriscono il turismo come la maggior disponibilita di tempo libero,
I'incremento della vita media e il superiore livello culturale della popolazione, la
crescita economica di certe aree (Sud Est Asiatico, Russia).

Ci si & finora soffermati sull’incremento del turismo “di vacanza”, ma anche il
segmento business ha registrato importanti sviluppi favorito dalla globalizzazione
e da mezzi di trasporto sempre piu rapidi, comodi ed economici.

Anche l'aspetto sociale & piu sentito e tale da coinvolgere sempre pit fasce “de-
boli” della popolazione o addirittura emarginate: si pensi alla maggiore attenzio-
ne verso il cosiddetto “turismo sociale” (anziani, piccoli, ecc.) e al recente ricono-
scimento delle giuste esigenze di turismo di persone con handicap, in passato
completamente dimenticate.

Un altro elemento che sicuramente ha assunto proporzioni differenti riguarda
I'impatto economico del turismo.

In passato, infatti, in relazione alle ridotte dimensioni dei soggetti coinvolti, il
peso sull’economia del turismo, salvo alcune specifiche aree, era assai limitato,
mentre con 'avvento del turismo di massa anche I'impatto sull’economia (di una
localita, di una regione, di uno stato) finisce per raggiungere profili notevoli e di
grande interesse sia per le risorse investite, sia per la capacita di creare valore e
ricchezza nonché per i risvolti occupazionali.

Con 'aumento dell’interesse per il fenomeno turistico anche le motivazioni al-
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lo studio e all’analisi aumentano coinvolgendo svariate discipline: sociali, statisti-
che, proprie della psicologia, di marketing, per non sottacere I’economia politica
e quella aziendale.

Anche nello specifico campo aziendale, un tempo, le attivita legate ai bisogni
“effimeri” erano poco osservate se non del tutto dimenticate, mentre negli ultimi
tempi le analisi e gli studi in materia hanno assunto una dimensione ragguardevole.

In effetti caratterizzandosi sempre piti come fenomeno di massa il turismo ha fi-
nito con l'attirare 'attenzione di economisti, politici, esperti d’azienda divenendo,
specialmente in certi paesi a vocazione turistica come il nostro, da attivita ritenuta
di scarsa attenzione ed interesse a possibile settore di “traino” dell’economia.

Oltre a questo doveroso riconoscimento dell'importanza economica del turi-
smo e della necessita di studiare e dirigere le aziende del settore, non come im-
prese “cenerentole”, ma con tutti i riguardi e le attenzioni dedicate al governo di
aziende presenti in altri settori, va rimarcata I'importanza di considerazioni cultura-
li e sociali connesse a quelle economiche.

Ci si riferisce, in particolare, all'impatto sul territorio, sulle popolazioni, sul-
I’ambiente, di grandi masse di persone che si spostano “per turismo” da un ambi-
to ad un altro con gli immancabili ed evidenti segni che un tale passaggio causa
(deturpazioni ambientali, inquinamento, sradicamento delle popolazioni indigene
dalle proprie tradizioni, ritmi di vita, attivita) !.

Si giunge pertanto ad analizzare e premiare un turismo “sostenibile”, ovvero-
sia ossequioso delle tradizioni e dei modi di vivere del paese ospitante nonché co-
sciente del grado massimo di sfruttamento del territorio tale da non causare gros-
se ripercussioni negative (sovraffollamento, inquinamento acustico, traffico lento
e caotico, ecc.).

Una precisazione a questo punto ¢ indispensabile in merito alla sostenibilita.

In effetti, il termine sostenibilita deriva dalla letteratura naturalistica e scienti-
fica ed ha un significato intuitivo connesso alla possibilita di gestire una risorsa
se, nota la sua capacita di riproduzione, non si eccede nel suo sfruttamento oltre
una determinata soglia di attenzione.

La sostenibilita & stata poi abbinata al concetto di sviluppo? ed infine adattata al

1 “Le relazioni fra ambiente, sistema turistico e sistema economico sono molto strette e com-
plesse. Infatti, se 'ambiente rappresenta una componente dell’offerta turistica, il turismo provoca
degli impatti su di esso che non sono solamente di natura diretta, ma sono anche dovuti all’incre-
mento dell’attivita economica che il fenomeno turistico stesso genera (effetto moltiplicatore); nello
stesso tempo, I’ambiente viene utilizzato come materia prima all’interno dei processi dei diversi set-
tori produttivi e rappresenta inoltre il deposito ultimo dei residui cosi prodotti, che ne provocano
un importante degrado”. G. CAMARSA, Turismo sostenibile: ['impatto ambientale provocato dalle navi
da crociera e dai turisti. Azioni e metodologie, Fondazione Eni Enrico Mattei, 2003; si cfr. anche E.
ALOJ TOTARO, Ecologia del Turismo-Compatibilita ambientale dei fenomeni turistici e strategie di
turismo sostenibile, Edizioni Giuridiche Simone, Napoli, 2001 e M. CONFALONIERI, I/ turismo so-
stenibile, Giappichelli, Torino, 2008.

2 Sostenibilita e sviluppo sono stati studiati fin dal 1972 (Conferenza delle Nazioni Unite a
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fenomeno turistico definendo turismo sostenibile le attivita che “si sviluppano in
modo tale da mantenersi vitali in un’area turistica per un tempo illimitato, non alte-
rano ’ambiente (naturale, sociale e artistico) e non ostacolano o inibiscono lo svi-
luppo di altre attivita sociali ed economiche””.

Sono poi nate differenti terminologie quali ecoturismo, turismo sostenibile e
turismo responsabile con tratti caratteristici ben distinti ma anche con aree di so-
vrapposizione.

Una sostanziale differenza fra ecoturismo e turismo sostenibile ¢ data dal fatto
che il primo concentra il proprio interesse su di un segmento specifico all’interno
del settore turistico quale quello dell’ambiente naturale, mentre i principi della
sostenibilita dovrebbero essere applicati ad ogni tipo di attivita turistica.

Orbene, se per responsabilita si intende la consapevolezza delle proprie azioni e
I'impegno di farsi carico delle conseguenze, allora i tre termini si completano e si au-
toalimentano; infatti un turismo per essere sostenibile deve, come conseguenza indi-
spensabile, perseguire la responsabilita a tutti i livelli, d’altro canto un turismo in cui
tutti i soggetti coinvolti si attivano e interpretano il proprio ruolo con responsabilita
non puo essere che sostenibile.

Un rapido accenno va poi alle modalita di misurazione di siffatti impatti am-
bientali del turismo.

In effetti le condizioni di criticita connesse al turismo dovrebbero essere valu-
tate analizzando i fattori di ingresso nel sistema turistico-ambientale (disponibili-
ta di risorse energetiche, idriche, alimentari, di territorio) e quelli in uscita.

I secondi possono essere negativi (aumento dell’inquinamento dell’aria, della
produzione di rifiuti, diminuzione dell’identita sociale e culturale, aumento del con-
sumo di beni primari e risorse, negativi impatti estetici e visivi, congestione e in-
quinamento acustico, distruzione degli ecosistemi, ecc.) o positivi generalmente
riconducibili al recupero e alla valorizzazione economica e sociale dell’area.

Di difficile reperimento sono poi i dati adatti alla valutazione delle pressioni

Stoccolma) con la nascita dell’'Unep (United Nations Environmental Programme) con lo scopo di
coordinare e promuovere lattivita dell’lONU in campo ambientale; sempre nell’ambito delle Na-
zioni Unite nel 1987 ¢ stato pubblicato il rapporto Brundtland (noto come Our common future) da
parte della Commissione per lo sviluppo e I'ambiente (World Commission on Environment and
Development) che precisa, per la prima volta il concetto di sviluppo sostenibile (“Lo sviluppo & so-
stenibile se soddisfa i bisogni delle generazioni presenti senza compromettere le possibilita per le
generazioni future di soddisfare i propri bisogni”) per poi giungere alla Conferenza di Rio de Janei-
ro del giugno 2002. Successivamente, per il settore turistico & stato elaborato uno specifico docu-
mento (Agenda 21 for the Travel and Tourism Industry).

In tal senso si cfr. P. GALLI-M. NOTARIANNI, La sfida dell’ecoturismo, Istituto Geografico De Ago-
stini, Milano, 2002; L. BEVACQUA, Alcun: spetti dello sviluppo sostenibile e bilancio ecologico, Annuali
della Facolta di Economia — Universita degli Studi di Messina, 2002.

> La definizione ¢ propria del gia citato Rapporto Brundtland (Gro Harlem Brundtland, mini-
stro della Norvegia che ha predisposto 'omonimo rapporto presso le Nazioni Unite nel 1987, World
Commission on Environment and Development, Our Common Future, Oxford, Oxford University
Press, 1987).
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del turismo in termini di consumo delle risorse, di contributo alla produzione di
rifiuti, ecc. percio si fa uso di indicatori di pressione turistica in relazione alle pre-
senze dei residenti e alla superficie?.

Nel concetto di turismo sostenibile rientra, infine, anche un aspetto, tipico del
settore, legato al fatto che, con il turismo, si finisce, in una certa misura, a ridi-
stribuire la ricchezza da aree economicamente privilegiate ad aree pit povere.

L’attenzione, in argomento, va perd posta sul fatto che molto spesso la ric-
chezza generata “ritorna” nei paesi d’origine dei flussi turistici e, in ultima analisi,
viene canalizzata nei paesi con piu alto tasso di sviluppo economico (si pensi

4 In effetti la “sostenibilita non ¢ facilmente misurabile, essa infatti non si presenta direttamen-
te rilevabile come se si trattasse di un fenomeno naturale descrivibile o indicizzabile o diretta con-
seguenza della lettura di indicatori ambientali. Inoltre, non si & ancora trovato un accordo a livello
internazionale e europeo sugli indicatori di sostenibilita, ovvero, i criteri e i metodi per il suo mo-
nitoraggio e per la sua misurazione. E frequente il rischio di generare confusione e intercambialita
tra uso degli indicataori, a fini della descrizione/misurazione ambientale, e uso degli indicatori a
fini della descrizione/misurazione della sostenibilitd”. G. CAMARSA, Turismo sostenibile, ecc., cit.
Generalmente per individuare la sostenibilita si utilizzano indicatori quali la capacita di carico e il
maximum sustainable yield (MSY). Tali indicatori sono ancora pilt complessi se si introducono
considerazioni relative alla qualita della vita. In argomento si cfr. anche S. BELL-S. MORSE, Susta:-
nability Indicators-Measuring the Immeasurable, Earthscan Publications Ltd., London and Ster-
ling, 2000. A solo titolo di esempio uno di questi indicatori esprime il rapporto tra:

presenze turistiche (di un mese, trimestre, anno)

numero degli abitanti (numero di notti medie (di un mese, trimestre, anno)

Si definiscono poi sei livelli di importanza delle presenze turistiche cosi determinate:
N. di presenze turistiche/(n. di abitanti (n. di notti medie trimestre) Livelli di pressione Lp

1-da0a0,01 molto bassa
2-da0,01120,03 bassa
3-da0,031a0,08 media
4-da0,08120,12 medio alta
5-da0,12120,17 alta
6->0,17 molto alta

Analoga rilevazione ¢ possibile effettuare per misurare la pressione turistica sul territorio utiliz-
zando un indicatore ambientale cosi determinato:

N. di presenze turistiche (in un mese, trimestre, anno)

Km? di superficie della localita, area, ecc.

Si definiscono quindi sei livelli di pressione turistica:

N. di presenze turistiche/Km? Livelli di importanza
da 0,00 a 10,00 1 —nulla

da 10,01 a 200,00 2 —molto bassa

da 200,01 a 600,00 3 —bassa

da 600,01 a 2.000,00 4 — media

da 2.000,01 a 8.000,00 5 —alta

> 8.000,01 6 — molto alta

Fonte: Annuario degli indicatori dei dati ambientali dell’ANPA (anno 2002).
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all’organizzazione del viaggio, agli alberghi e villaggi posseduti da imprese alloca-
te nei paesi di origine dei turisti) lasciando nei paesi ospitanti pit poveri le sole
briciole nonché, come dote negativa, delicati equilibri socio-ambientali.

A questo punto non si puo sottacere le caratteristiche di sistema “misto” pro-
prie del mondo turistico nel quale gli interventi pubblici appaiono opportuni e
necessari.

II ruolo dell’apparato pubblico va necessariamente sottolineato evidenziando le
possibili ripercussioni positive e negative proprie della sua efficienza o inefficienza.

Con settore pubblico si ricomprendono aspetti legati sia al patrimonio di ri-
sorse artistiche, storiche, naturali ed urbanistiche sia al ruolo propositivo e di pro-
mozione del turismo da esso svolto.

In effetti una cattiva gestione del fenomeno turistico da parte della funzione
pubblica puo finire con “affossare” il settore stesso contribuendo inoltre allo sper-
pero di denaro dei contribuenti, mentre se opera intelligentemente, finisce per
svolgere un’opera catalizzatrice e di promozione.

D’altro canto con la contemporanea presenza di soggetti pubblici e privati il
settore turistico “soffre” della mancanza di conoscenze reciproche; infatti tra gli
operatori privati & forte il disinteresse verso tematiche tipiche del comparto pub-
blico (assetto del territorio, del mercato, delle ricadute sociali, ecc.) mentre que-
st’ultimo non conosce, e non comprende, appieno le problematiche economico-
gestionali delle imprese private.

In definitiva pubblico e privato finiscono per comportarsi, spesso, come due
mondi a se stanti non favorendo la condivisione di preziose esperienze né impe-
gnandosi allo sviluppo di progetti comuni.

In Italia, questa tendenza ¢ ancor piu evidente in quanto vi ¢ una notevole dif-
ferenziazione regionale, propria di sistemi economici territoriali caratterizzati da
una miriade di piccole e medie imprese.

Appare quindi evidente la complessita del settore e la sua poliedricita negli in-
teressi, interventi e studi nonché dai “punti di osservazione” dai quali lo si pud
esaminare.

Si pensi, ad esempio, agli operatori coinvolti (trasporti, gestione dei musei, im-
prese ricettive e di ristorazione, attivita di intermediazione, ecc.) e alla loro etero-
geneita; anzi, come si esaminera in seguito, taluni studiosi dubitano che sia corret-
to individuare un’“industria turistica” per la scarsa visibilita dei suoi confini spe-
cialmente dal lato dell’offerta’.

E da rilevare, comunque, come a fronte di questa eterogeneita dei servizi offer-
ti si contrappone una maggiore omogeneita del fenomeno, se esaminato dal lato
della domanda, in quanto il prodotto turistico diventa un complesso unitario; ne

> Si sottolinea, ad esempio, di analizzare il fenomeno turistico “adottando un criterio di ‘preva-
lenza’ con il quale si definiscono i confini dell’industria turistica, costituita da tutte le imprese che of-
frono beni e servizi in prevalenza ai turisti”. F. ALVINO, Scelte di valore e politiche di sviluppo delle
aziende di tour operating, Giappichelli, Torino, 2003, p. 20 e C. GUNN, Tourisn Planning, Taylor and
Francis, NewYork, 1988.
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deriva che si avra un’azienda turistica soltanto qualora questa sia organizzata per pro-
durre e scambiare beni o servizi connessi alla ospitalita, o alla mobilita dei turisti.

Logica conseguenza di quanto appena asserito ¢ la necessita di un’integrazione e
di un raccordo sempre pit stretto fra le imprese ricettive ed altre imprese che gravi-
tano, in varia misura, nel settore turistico.

Certamente, e lo si esaminera nei prossimi capitoli, sorge poi 'esigenza di de-
finire il turista e le sue motivazioni allo spostamento; va comunque, fin d’ora, sot-
tolineata la centralita della figura del consumatore-turista per la definizione delle
attivita turistiche®.

Inoltre per analizzare e definire il fenomeno turistico occorre abbandonare una
logica settoriale in quanto non & possibile individuare chiaramente i contorni e i
confini del settore turistico essendo caratterizzato da una elevata intersettorialita ’.

Non ¢ da sottacere infine I’evoluzione dello sviluppo turistico: da turismo so-
stanzialmente individuale e “autocostruito” assemblando, da parte dello stesso tu-
rista, pochi componenti essenziali (trasporto, ospitalita e risorse naturali e cultu-
rali) ad un turismo con differenti gradi di intermediazione (presenza di sole agen-
zie di viaggio od anche di tour operator) e con piti complesse componenti pro-
duttive (oltre ai succitati trasporto, ospitalita e risorse naturali e culturali anche
gestione del tempo libero e degli eventi) fino a forme evolutive di intermediazio-
ne rappresentati da sistemi elettronici quali i GDS, o, addirittura a involuzioni, co-
stituite dall’utilizzo di internet, che portano a sistemi completamente disinterme-
diati in quanto ¢ il turista che, direttamente, tramite la rete, contatta i singoli for-
nitori di servizi turistici o tramite “nuovi” e-intermediaries (viaggi last minute di
un tour operator, proposte di una localita turistica tramite rete, ecc.).

Comungque si sta sempre piu assistendo al fenomeno della “terziarizzazione evo-
luta” del turismo: non piti e non solo ricettivita, ma amplia gamma di servizi e 'in-
gresso sempre piu significativo, salvo I'involuzione propria dei servizi in rete, degli
intermediari che stanno decisamente assumendo un ruolo centrale nel sistema.

La grande potenzialita dei sistemi telematici puo peraltro, in futuro, causare
una contrazione dei volumi turistici del segmento business; il riferimento ¢ alla
possibilita di dialogare “dal vivo” senza la necessita della presenza fisica di un de-
terminato nucleo di persone in un determinato luogo.

Si pensi a videoconferenze e riunioni “a distanza” che inevitabilmente ridurran-
no le necessita di trasferimenti fisici da una localita ad un’altra.

¢In tal senso S.L. SMITH, The tourist product, in “Annals of Tourism Research”, vol. 21, n. 3,
1993.

M. GRASSO, Le imprese di viaggio — Analisi strategica e politiche di marketing per il vantaggio
competitivo, Franco Angeli, Milano, 1997, p. 19 ss.

“In altre parole, non sembra corretto parlare di effetti indiretti dell’attivita turistica su altre atti-
vita (industria, commercio, ecc.), poiché queste ultime sono ormai divenute parte essenziale del fe-
nomeno turistico” ne deriva quindi che “il settore turistico non appare ... sempre ben separabile
dagli altri settori, poiché in esso sono presenti produzioni di ‘valenza turistica’ diversa. Da qui una
fondamentale ulteriore ragione della sua complessita”.
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Ai fini degli studi legati al settore turistico un concetto spesso utilizzato con
significati differenti & rappresentato poi dalla cosiddetta “destinazione turistica”.
In estrema sintesi, comunque, una destinazione turistica presenta :

—una ben precisa (e circoscritta) area geografica;

—un prodotto turistico, e quindi un’offerta, che ¢ la risultante del coordina-
mento di svariate strutture, risorse e attivita messe a disposizione di operatori,
pubblici e privati, presenti e operanti sullo specifico territorio;

—segmenti di domanda interessati allo specifico luogo e una correlata gestione
dei relativi flussi turistici;

— delle ripercussioni (economiche, sociali, ambientali), sostenibili o meno, sul-
lo sviluppo dell’area stessa.

La destinazione turistica rappresenta quindi un fenomeno complesso e non ri-
conducibile alla sola dimensione geografico-territoriale.

La destinazione puo poi essere esaminata nella prospettiva della domanda o
dell’offerta.

In relazione alla domzanda, come si vedra nel successivo capitolo, il turista fini-
sce per percepire come “unico” I'insieme di tutte le attrattive, i beni, i servizi, le
esperienze vissute nella specifica destinazione e quindi si comprende come al
concetto di destinazione viene spesso associato quello di “prodotto turistico glo-
bale”’.

E stato poi osservato come le caratteristiche della destinazione e del prodotto
globale non coincidono in quanto nell’offerta complessiva di una destinazione pos-
sono essere individuati piti prodotti turistici globali, salvo il caso in cui la localita
finisca con ’esprimere un’unica e indifferenziata offerta '°.

Sul lato dell’offerta il concetto di destinazione puo essere ricondotto a quello
di “Sistema Locale di Offerta Turistica” (SLOT), inteso non solo come spazio geo-
grafico, ma come luogo dove ¢ presente “un’impostazione strategica e una chiara vi-
sione manageriale” !,

In merito alla “visione” strategica e alla coordinazione dei vari attori turistici
presenti in una destinazione ¢ possibile poi distinguere tre differenti modelli 2.

8 M. TAMMA, Destination Management: gestire prodotti e sistemi locali di offerta, in M. FRANCH
(a cura di), Destination Management. Governare il turismo fra locale e globale, Giappichelli, Torino,
2001, p. 17.

G. DEL CHIAPPA, I/ ruolo della marca nella gestione delle destinazioni turistiche, in “Economia e
Diritto del Terziario”, n. 3, 2005.

% In tal senso si cfr. M. RISPOLI-M. TAMMA, Le imprese alberghiere nell' industria dei viaggi e del
turismo, Cedam, Padova, 1996, pp. 38-39.

10 M. TAMMA, Destination Management, ecc., cit., 2002, p. 19.

1 M. RiSPOLI-M. TAMMA, Risposte strategiche alla complessita. Le forme di offerta dei prodotti
alberghieri, Giappichelli, Torino, 1995, p. 42.

12 M. TAMMA, Aspett: strategici del destination management, in H. PECHLANER-K. WEIERMAIR (a
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Il primo riconducibile ad un sistema di offerta frammentato ¢ proprio di una
realta in cui i singoli operatori, e le relative risorse, presentano un ridotto livello di
coordinamento ed integrazione e le “valorizzazione dell’offerta avviene ... preva-
lentemente ad opera della domanda o di aziende isolate operanti in autonomia” .

Si ha invece un’offerta caratterizzata da una leadership quando la destinazione
finisce per essere proposta sul mercato da parte di alcune imprese (tour operator
o agenzie di viaggio izcoming) che finiscono per ridurre I’autonomia e la ricchez-
za destinata agli imprenditori locali.

La terza tipologia di offerta ¢ propria dell’zntegrazione e del coordinamento fra i
vari operatori coinvolti, con differenti ruoli, nell’offerta turistica locale.

In definitiva i tre succitati modelli possono ricondursi alle logiche domanda-
offerta proprie della relazione punto-punto (per la frammentazione), package (per la
leadership) e network (per l'integrazione) 14,

cura di), Destination management. Fondamenti di marketing e gestione delle destinazioni turistiche,
TUP, Milano, 2000, pp. 42-43.

B G. DEL CHIAPPA, op. cit.

4 Per un approfondimento della configurazione punto-punto, package e network si cfr. M. RI-
SPOLI-M. TAMMA, Le imprese alberghiere nell'industria dei viaggi e del turismo, ecc., cit., p. 44 ss.
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